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1.0 ANTECEDENTES 
 
 
En la actualidad, el nivel de satisfacción de los clientes es un requisito 
indispensable, es lograr ganar un lugar en la mente del cliente y por ende en el 
mercado objetivo. Por eso resulta de vital importancia, que todas las personas que 
trabajan en una compañía o entidad, conozcan cuales son los beneficios de lograr 
dicha satisfacción, como definirla y cuál es el nivel de satisfacción, para que de 
esa manera, estén mejor capacitadas para contribuir rápidamente con todas las 
tareas que apuntan a lograr la satisfacción del cliente. 
 
Entre las investigaciones consultadas con base a la satisfacción del cliente, se 
presentan varios proyectos efectuados en los últimos años, cada uno con aportes 
valiosos que ayudan a cumplir el objetivo indicado. 
 
En este momento no se encuentra antecedentes a nivel internacional, nacional, ni 
local para el sector energético en transformadores de distribución. Las grandes 
compañías manejan esta información como un “know how” para mantener su 
posición frente a otras empresas. Por ello se tomaron como antecedentes estudios 
de servicio al cliente de otros sectores. 
 
En primer lugar se tiene que en el año 2008 fue presentado en la Facultad de 
Administración de Empresas de la Universidad de la Salle, el trabajo de grado 
Propuesta de Mejoramiento para el Servicio al Cliente del Grupo Unipharm 
Bogotá, por Oliveth Botia y Diana Paola Rivera; el trabajo de grado plantea el 
diseño de una propuesta de mejora en el servicio al cliente sustentada en una 
evaluación previa del mismo con el fin de establecer los niveles de satisfacción, la 
calidad de la atención y la percepción general de los clientes actuales de la 
empresa, dado que durante el año 2007 se incrementó el número de quejas en un 
22%. La evaluación ha permitido determinar los indicadores de satisfacción y a su 
vez los puntos que presentan debilidades, para con base en estos proponer un 
programa de mejoramiento pertinente. 1 
 
En el año 2004 se diseñó un modelo administrativo de mejoramiento de la calidad 
del servicio postventa prestado por las empresas del sector de 
telecomunicaciones, que le permite a las empresas asegurar los procesos de 
manejo de novedades, de quejas y de reclamos. El objetivo central del trabajo de 
                                                 
1 MALAVER, Martha. Diseño de un modelo administrativo de mejoramiento de la calidad en el 
servicio postventa prestado por empresas del sector de telecomunicaciones. Bogotá D.C. 2004. 
grado será diseñar un modelo de mejoramiento de calidad del servicio postventa, 
el cual identifique las necesidades y las expectativas de los clientes, y evalué los 
procesos que impactan directamente en la satisfacción de los mismos. Con base 
al análisis respectivo dentro del proyecto, el modelo es de suma importancia ya 
que esta enfatizado directamente a la realidad del servicio que el cliente está 
recibiendo, esto con el fin de brindar solución a novedades, quejas y reclamos por 
parte de los clientes.2 
 
En el año 2010 se diseñó, documento y planteó propuestas de mejora de los 
procesos del sistema de gestión de calidad bajo la norma ISO 9001: 2008 Para los 
servicios de venta y postventa de la empresa PROMOTORES DEL ORIENTE S.A 
cuyo objetivo específico fue realizar un diagnóstico inicial de venta y post venta de 
dicha empresa, plasmaron un diseño el cual evaluó el flujo y la claridad de la 
información del sistema de gestión de calidad, con el fin de que los resultados 
ayudaran a los procesos que requerían ser mejorados.3   
 
En el año 2011, se presenta una propuesta de mejoramiento del servicio al cliente 
frente al procedimiento de garantías de electrodomésticos en el centro electrónico 
Colseguros. Se planteó un investigación de tipo descriptiva, del cual identifican 
falencias que no permitían buena atención al cliente, Posteriormente se generó un 
rediseño de las instrucciones en la calidad del servicio al cliente para después 
identificar factores negativos, que incurrían en la debida atención. En seguida 
proyectan directrices estratégicas para entablar un equilibrio organizacional.4 
 
En el 2011, Se exteriorizan los resultados de una investigación efectuada en la 
compañía Schneider Electric México acerca de las componentes que incurren en 
la motivación del mexicano, similares a los de otros países de Latinoamérica, 
donde según Castorena5, formulando la cadena servicio-utilidad que asigna 
valores sólidos a las medidas del servicio en una compañía. La contribución del 
                                                 
2 BOTIA, Oliveth. Propuesta de mejoramiento para el servicio al cliente del grupo Unipharm Bogotá. 
Bogotá 2008. 
3 PADILLA, Diana. Trabajo de Grado “Diseño, documentación y propuesta de mejora de los 
procesos del sistema de gestión de la calidad bajo la norma ISO 9001:2008 para el servicio de 
venta y post-venta de la empresa PROMOTORES DEL ORIENTE S.A de la ciudad de 
Bucaramanga” Bucaramanga. 2010. 
4 TORRES, Diana. Propuesta de mejoramiento del servicio al cliente frente al procedimiento de 
garantías de electrodomésticos en el centro electrónico COLSEGUROS. Cali. 2011. 
5 CASTORENA GARCIA, José Luis. Propuesta estratégica de calidad en el servicio a clientes para 
SCHNEIDER ELECTRIC MEXICO S.A. [en línea]. Tesis para maestría en gestión de la calidad. 
Veracruz: Universidad Veracruzana. Facultad de administración de empresas y empresas 
turísticas, 2007. 2 p. [consultado 29 de mayo 2011]. Disponible en: 
http://www.uv.mx/gestion/proyectos/documents/JoseLuisCastorenaGarcia.pdf 
proyecto, es su evidencia que la calidad en el servicio más que una perspectiva de 
administración es una cultura de calidad requiere de un largo proceso educativo 
que involucra un cambio en las actitudes y valores de todos los individuos que 
conforman una organización, desde los directivos hasta los obreros. 
Para el sector eléctrico, especialmente para el área de transformadores no existe 
ningún tipo de antecedentes que esquematice y diseñe un tipo de estrategias en el 
servicio técnico para mejorar el grado de satisfacción del cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.0 FORMULACIÓN Y DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Siemens es una compañía de trascendencia mundial con un amplio 
reconocimiento por su trayectoria y calidad de sus productos, se ha evidenciado a 
lo largo de los últimos años que la participación de los competidores en el 
mercado de transformadores eléctricos de distribución en Colombia es constante y 
en aumento de acuerdo con la presentación de resultados de Siemens. En la 
figura 1, podemos apreciar la distribución local del mercado de transformadores. 
   
Figura 1. Distribución del mercado de transformadores en Colombia.6 
  
Fuente: Departamento de Ventas-Siemens Colombia. 
 
Este alto grado de competitividad de los demás fabricantes ha hecho que los 
precios de  estos productos sean similares entre competidores, determinando así 
la decisión de compra del cliente a otros factores o experiencias vividas con los 
fabricantes, diferentes al precio del producto. 
Teniendo en cuenta que este tipo de producto industrial (transformador eléctrico) 
requiere para su transporte, instalación y puesta en servicio, un servicio técnico 
especializado, el cual asesora y recomienda al cliente final y que en el trascurso 
de los últimos años se han evidenciado  inconvenientes con la prestación de este 
servicio. Dichos inconvenientes son registrados y tratados debidamente por el 
área encargada, pero no son tenidos en cuenta a la hora de efectuar una nueva 
oferta para el mismo cliente. 
Se considera necesario por tal motivo evaluar cómo es la satisfacción del cliente 
con el servicio técnico posventa que actualmente Siemens Colombia realiza para 
los clientes de trasformadores de distribución hechos en la fábrica de Tenjo 
Cundinamarca, con el fin de que los resultados se puedan utilizar para determinar 
                                                 
6 Presentación de resultados de Siemens Colombia transformadores 2016 
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si este factor es determinante en la decisión de nueva compra de estos productos, 
y servir de referente para tomar acciones correctivas al respecto para así evitar 
que el servicio técnico posventa en el futuro sean un factor determinante en la 
decisión de compra de los clientes actuales. 
Para describir los elementos del problema de investigación que se intenta plantear 
en este documento se presenta a continuación en la figura 2 el diagrama causa y 
efecto  con las causas primarias y secundarias del problema. 
 
Figura 2. Diagrama causa y efecto de las causas primarias y secundarias del 
problema.  
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Los autores. 
 
Desde el punto de vista de la fuerza de ventas de transformadores se desconoce 
finalmente cual es la satisfacción del servicio técnico posventa donde: 
El cliente quien a través de la solicitud de pedido a Siemens da inicio al proceso  
de fabricación, espera que el producto cumpla con las especificaciones técnicas y 
pueda entrar en operación resolviendo sus necesidades de la mejor manera 
posible. Siendo él quien evalúa esta la puesta en servicio, es de desconocimiento 
para el área de ventas el grado de satisfacción del servicio de montaje y puesta en 
servicio. 
El área de ventas cada vez que requiere establece comunicación con los clientes, 
siendo el punto   de partida las especiaciones técnicas solicitadas,   y aunque se 
conocen los por menores de los procesos comerciales anteriores no es de fácil 
conocimiento cuales fueron los inconvenientes con el servicio técnico posventa, 
ignorando así si el cliente desea nuevamente hacer negocios con la compañía y 
fomentar una relación a largo plazo.  
Cliente 
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Los Incidentes registrados en el servicio técnico posventa aunque solucionados y 
tratados efectivamente en cada caso, muchas veces no son socializados con el 
área de ventas para así determinar si es necesario realizar algún servicio o 
soporte adicional que le permita al cliente generar mayor confianza hacia la 
compañía. 
Desde el punto de vista del producto, los clientes no existen una diferenciación en 
cuanto a producto por parte  de los competidores según se vio en la figura 1, por 
eso se hace necesario determinar si el grado de satisfacción con el servicio 
técnico puede llegar a ser un diferencial importante que influya en el proceso de 
decisión de compra posventa  
De acuerdo a las causas explicadas anteriormente la pregunta de investigación 
que se plantea es: 
¿Qué estrategias de servicio posventa se deben diseñar por parte del área de 
servicio técnico de transformadores de distribución eléctrica en Siemens 
Colombia, para mejorar el grado de satisfacción del cliente? 
Para dar respuesta a la pregunta de investigación se establecen los siguientes 
interrogantes:   
¿Cuál es el nivel de satisfacción de los clientes de transformadores con respecto a 
los diferentes servicios que se prestan desde el área de soporte técnico? 
¿Cuáles son las estrategias que se deben diseñar para aumentar el nivel de 
satisfacción de los clientes de transformadores? 
¿Qué indicadores se deben construir para medir el nivel de satisfacción de los 
clientes de transformadores? 
¿Cuál será el valor económico de las estrategias a implementar para la mejora del 
servicio técnico posventa de transformadores? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.0 JUSTIFICACIÓN 
 
 
El área de servicio técnico es quien finalmente completa el proceso de venta, 
entregando al cliente el transformador eléctrico en buenas condiciones enclavado 
en la red eléctrica, asegurando así la satisfacción del producto. 
Conocer el grado de satisfacción de los clientes, los antecedentes y las lecciones 
aprendidas es necesario si se desea evaluar la intención de recompra de los 
clientes y así anticipar los procesos de oferta. 
 
Las estrategias a diseñar en este trabajo buscan establecer indicadores medibles 
en los procesos propios del área de servicio técnico y fomentar la relación con el 
área de ventas, con el fin de mejorar el posicionamiento de siemens Colombia 
transformadores obteniendo mejores niveles de satisfacción del cliente. 
El actual proyecto tiene efecto de práctica empresarial, contribuyendo a la 
información necesaria y meritoria que servirá para corregir en la calidad del 
servicio que ofrece a sus clientes. Lo anterior con el propósito de generar la 
satisfacción de los clientes, para que a su vez, a corto plazo lleve a la fidelidad de 
los clientes. 
 
Como se estableció anteriormente el alto grado de competitividad del mercado de 
transformadores eléctricos en Colombia ha ocasionado que los fabricantes 
experimenten deducción en los pedidos y/o pérdida de clientes de los cuales es 
desconocido en la mayoría de los casos las razones por las cuales deciden 
comprar a la competencia, esta investigación permitirá establecer herramientas 
para conocer si por medio del servicio técnico posventa la compañía pude retener 
y atraer a nuevos clientes anticipando las necesidades de este, desde el proceso 
de oferta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.0 OBJETIVOS  
 
 
1.1.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar estrategias de servicio  posventa por parte del área de servicio técnico de 
transformadores de distribución eléctrica en SIEMENS Colombia, para mejorar el 
grado de satisfacción del cliente.   
 
1.1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Determinar el nivel de satisfacción de los clientes de transformadores con 
respecto a los diferentes servicios que se prestan desde el área de soporte 
técnico posventa. 
 Diseñar estrategias que permitan aumentar el nivel de satisfacción de los 
clientes de transformadores. 
 Establecer los indicadores que permitan medir el nivel de satisfacción de los 
clientes de transformadores 
 Cuantificar económicamente las estrategias a implementar para la mejora 
del servicio técnico posventa de transformadores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.0 MARCOS REFERENCIALES 
 
 
5.1 Marco Teórico 
 
La importancia  del sector eléctrico en el avance industrial del país es reconocida 
por muchos estudios e investigaciones que en la fase histórica se han venido 
haciendo. La fortaleza de esta consumación radica en los fuertes efectos en 
cambios tecnológicos, producción y empleo, que genera esta cadena productiva 
en muchos sectores relacionados como los de metalmecánica, sector petrolero y 
electrónico, etc. Sin embargo, los cambios derivados de la globalización de la 
economía han traído nuevos retos y oportunidades. Por medio del convenio de 
competitividad para la cadena del sector eléctrico, se busca la creación conjunta y 
compartida, de una estrategia de desarrollo tecnológico y productivo que le 
permita a las empresas nacionales tanto de industria como de energía, ser 
competitivas frente a sus rivales del hemisferio gracias a la disminución de costos, 
mejoramiento de la productividad para el sector eléctrico, especialmente para el 
área de transformadores eléctricos. La incorporación de tecnología de punta, 
aumento de exportaciones y desarrollo de nuevos productos para los países de 
Latinoamérica y el Caribe. Dentro de la globalización Empresarial de hoy, y con su 
sólida competitividad es de vital importancia el desarrollo al interior de las 
empresas en actividades estratégicas de negocios donde se traten estrategias en 
mercadotecnia, y pensamientos estratégicos para generar un plan de mercadeo 
consistente, y ajustado a las necesidades del cliente. 
 
Enfoque en el cliente 
 
Cabe resaltar que existe una norma que es clara en el proceso de satisfacción del 
cliente, el cual está referido a la política de calidad del producto, al enfoque al 
cliente, en la gestión de recursos y al seguimiento y medición del desempeño del 
sistema de gestión de la calidad. Para la ISO 9001 de 2008 prevalece la 
satisfacción del cliente como una de las medidas del desempeño del sistema de 
gestión de la calidad, la organización debe realizar el seguimiento de la 
información relativa a la percepción del cliente con respecto al cumplimiento de 
sus requisitos por parte de la organización. Deben determinarse los métodos para 
obtener y utilizar dicha información. 
 
El seguimiento de la percepción del cliente debe incluir la obtención de elementos 
de entrada de cuentes como las encuestas de satisfacción del cliente, los datos 
del cliente sobre la calidad del producto entregado, las encuestas de opinión del 
usuario, el análisis de la pérdida de negocios, las felicitaciones, las garantías 
utilizadas y los informes de los agentes comerciales.7 
 
La importancia de la satisfacción al cliente 
 
Cualquier negocio tiene cuatro metas clave: Satisfacer a sus clientes Conseguir 
una mayor satisfacción del cliente que la de sus competidores Conservar los 
clientes en el largo plazo Ganar penetración en el mercado Para alcanzar estas 
metas, un negocio debe entregar a sus clientes valor siempre creciente. El valor 
es la calidad relacionada con el precio y el servicio8. 
 
Métodos para la creación de clientes satisfechos 
 
Las empresas de éxito en todas las ramas industriales recurren a diversas 
prácticas orientadas al cliente, que conducen a rentabilidad y penetración en el 
mercado. Estas prácticas genéricas se describen en la siguiente lista: 
 Comprenden tanto las necesidades y expectativas a corto y a largo plazo 
de los clientes (la voz del cliente) y emplean procesos sistemáticos para 
recolectar sus necesidades y administrar la información.  
 Comprenden las vinculaciones entre la voz del cliente y los procesos de 
diseño, producción y entrega.  
 Se comprometen con los clientes de manera que promueve la confianza y 
lealtad en sus productos y servicios.  
 Tienen procesos efectivos para administrar las relaciones con el cliente, 
quienes pueden emplearla fácilmente para pedir ayuda, hacer comentarios, 
quejarse y recibir soluciones rápidas a sus dudas.  
Miden la satisfacción del cliente, comparan los resultados en relación con la 
competencia y utilizan esta información para evaluar y mejorar los procesos 
internos.9 
 
Medición de la satisfacción del cliente 
 
                                                 
7 Sistemas de gestión de calidad, NORMA INTERNACIONAL- ISO 9001, Cuarta edición. 2008 
8 EVANS. James R., LINDSAY, William. Administración Y Control de la Calidad. México: 
International Thomson Editores,2000. P. 173 - 176. 
9 EVANS. James R., LINDSAY, William. Administración Y Control de la Calidad. México: 
International Thomson Editores,2000. P. 173 - 176. 
La retroalimentación del cliente es vital para un negocio. A través de ella, una 
empresa sabrá lo satisfechos que están sus clientes con sus productos y servicio, 
y a veces también sobre productos y servicios de los competidores. La medición 
de la satisfacción del cliente le permite a un negocio: 
 
 Descubrir lo que el cliente percibe sobre lo bien que el negocio está 
desempeñándose en el cumplimiento de las necesidades del cliente.  
 Comparar el desempeño de la empresa con relación a la competencia.  
 Descubrir áreas de mejora, tanto en el diseño como en la entrega de 
productos y servicios.  
 Controlar la tendencia para determinar si verdaderamente los cambios 
resultan en mejoras.  
 
Un sistema efectivo de medición de la satisfacción del cliente da como resultado 
información confiable sobre las calificaciones que hace el consumidor sobre 
características específicas de productos y servicios, o sobre la relación entre estas 
calificaciones y el comportamiento futuro probable del mercado del cliente. Las 
medidas de la satisfacción del cliente pueden incluir los atributos del producto, 
como la calidad, el desempeño, la capacidad de uso y su facilidad de 
mantenimiento; los atributos de servicio como la actitud, el plazo de entrega, la 
entrega a tiempo, el manejo por excepción, la responsabilidad y el apoyo técnico; 
atributos de la imagen, como la confiabilidad y el precio; y medidas generales de 
satisfacción10. 
 
5.2 Marco Conceptual 
 
Servicio Técnico: Se define como la asesoría dada mediante contrato de 
prestación de servicios incorporales, para la utilización de conocimientos 
tecnológicos aplicados por medio del ejercicio de un arte o técnica, sin que 
implique la transferencia de conocimientos. 
 
Servicio Posventa: es todos los esfuerzos después de la venta para satisfacer al 
cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o repetida. 
 
                                                 
10 EVANS. James R., LINDSAY, William. Administración Y Control de la Calidad. México: 
International Thomson Editores,2000. P. 173 - 176. 
Energía Eléctrica: Fuente de energía que se obtiene mediante el movimiento de 
cargas eléctricas, es decir, (Electrones positivos y negativos) que se produce en el 
interior de conductores.  
 
Electrificación: sistema de alimentación por el cual la energía 
eléctrica procedente de una línea exterior de alta tensión pasa por la subestación. 
Indicador: Resultado cuantitativo para medir o comparar resultados efectivamente 
obtenidos o comparar dos variables. 
 
Competitividad: Es la capacidad que tiene una empresa de obtener rentabilidad 
en el mercado en relación a sus competidores. 
 
Rentabilidad: Relación existente entre los beneficios que proporciona una 
determinada operación y la inversión o el esfuerzo que se ha hecho. También es 
la capacidad de generar beneficio, ganancia, provecho y utilidad a partir de una 
cierta inversión. 
 
Satisfacción: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha 
colmado algún deseo o cubierto una necesidad. 
 
Medición: Asignación de valores numéricos o dimensiones a un objeto u objetos 
mediante la utilización de determinados procedimientos. En términos más 
estrictamente metodológicos, la medición consiste sustancialmente en una 
observación cuantitativa, atribuyendo un número a determinadas características o 
rasgos del hecho o fenómeno observado. 
 
Censal: En donde la muestra es toda la población, este tipo de método se utiliza 
cuando es necesario saber las opiniones de todos los clientes o cuando se cuenta 
con una base de datos de fácil acceso, sin embargo los costos son muy altos. 
 
Estadístico: La muestra se selecciona como un subgrupo cuyas unidades 
cuenten con las mismas probabilidades de ser elegido. Aunque se corre un 
pequeño riesgo de calcular una muestra que no represente a la población; los 
resultados pueden generalizarse a la población. 
 
Cliente: cliente es aquel que recibe bienes o servicios. Comúnmente esto 
involucra una transacción en la cual algo de valor cambia de manos. 
 
Transformador (Maquina Eléctrica): dispositivo eléctrico que permite aumentar o 
disminuir la tensión en un circuito eléctrico de corriente alterna, manteniendo 
la potencia kVA. 
 
Mercadotecnia: La mercadotecnia es un proceso mediante el cual, una entidad 
social (empresa o individuo) trata de intercambiar algo de valor con otra entidad 
social. 
 
Análisis de Mercado: El análisis de mercados se realiza para identificar las 
oportunidades que existen en un mercado determinado. 
 
5.3 Marco Legal 
 
El estricto cumplimiento que deben tener las empresas de servicios de generación, 
transmisión y distribución eléctrica en Colombia para garantizar la calidad del 
servicio hace que todos los componentes y suministros para tal fin se encuentren 
debidamente normalizados y bajo cumplimiento de las disposiciones legales 
locales y globales que estén adoptadas por la comisión reguladora de energía en 
Colombia CRE. 
 
A continuación en la tabla 1 y 2 se listan las principales normas y leyes que se 
deben contemplar para fabricar y distribuir dispositivos eléctricos en Colombia. 
 
Tabla 1. Normas del sector eléctrico. 
LEY 125 DE 1938, ART.18 Sobre Servidumbre de conducción de energía eléctrica. 
LEY 56 DE 1981 Sobre obras públicas de generación eléctrica y regulación 
de expropiaciones y servidumbres de los bienes afectados 
por tales obras. 
LEY 2580 DE 1985 Reglamenta los procesos judiciales necesarios para 
imponer servidumbre pública. 
LEY 143 DE 1994 (LEY 
ELÉCTRICA) 
Establece el régimen de actividades de generación, 
interconexión, transmisión, distribución y 
comercialización de energía. 
LEY 142 DE 1994 Sobre servidumbre de conducción de energía eléctrica. 
NTC 2416 Energía eléctrica: Vocabulario, generación, transmisión y 
distribución de energía eléctrica, generalidades. 
NTC 2050 Código eléctrico Colombiano. 
D.S. No 29-94-EM Reglamento de protección ambiental en las actividades 
eléctricas: (Manejo de residuos sólidos). 
CREG Ente regulador independiente para los sectores de 
electricidad y gas. 
RETIE Reglamento Técnico de Instalaciones Eléctricas. 
Artículo 10 del decreto 13 de 
1967, articulo 348 del código 
sustantivo del trabajo, 
articulo 56 del decreto 1295 
de 1994 
Reglamento de higiene y seguridad industrial para la 
industria del sector eléctrico. 
NTC 317 Electrotecnia: Electrotecnia. Transformadores de potencia 
y distribución, terminología. 
Fuente: NTC (Normas técnicas Colombianas) 
 
Tabla 2. Normas internacionales. 
ANSI C57 12.00 
IEEE Standard for Standard General Requirements for 
Liquid-Immersed Distribution, Power, and Regulating 
Transformers 
IEC 60076 
Transformadores de potencia y distribución "Power 
transformers" 
Fuente: Los autores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       6.0 ALCANCE Y LIMITACIONES DEL PROYECTO                                                                                      
  
 
De acuerdo con los objetivos planteados en el presente trabajo de grado los 
alcances y limitaciones del estudio de mercadeo para la empresa Siemens 
Colombia son: 
 
Solo se plantea el estudio para los transformadores de distribución desde 10 MVA 
de potencia hasta 50 MVA y con tensiones de 34.5 kV hasta 138 kV. 
 
Estará enfocado para clientes de la República de Colombia que hayan comprado 
transformadores en  los últimos 10 años. 
 
Únicamente se contemplaran como objeto de estudio los transformadores 
inmersos en aceite dieléctrico. 
 
El alcance del estudio está enfocado en plantear estrategias para el área de 
servicio técnico, no en impleméntalas, es decisión de Siemens Colombia 
transformadores utilizar las recomendaciones propuestas en este documento. 
 
VER ANEXO 1. Cronograma de actividades 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.0 METODOLOGÍA 
                                                                        
 
7.1 Tipo de Investigación 
 
Teniendo en cuenta que durante la investigación será necesario manejar técnicas 
que permitan capturar datos e información específica de los clientes de 
transformadores eléctricos de Siemens Colombia, el método a utilizar es el 
descriptivo de tipo cuantitativo. 
 
Se realizara una encueta basada en la información obtenida del departamento de 
servicio técnico de Siemens Colombia con respecto las posibles mediciones de 
satisfacción hechas anteriormente por este departamento y los servicios que 
actualmente presta los clientes seleccionados para este estudio. 
 
7.2 Población 
 
Como se determinó en el alcance de este proyecto, el segmento objeto de análisis 
son los clientes de transformadores de distribución desde 10 MVA de potencia 
hasta 50 MVA y con tensiones de 34.5 kV hasta 138 kV, que hayan comprado en 
la República de Colombia en los últimos 10 años. 
 
La información de clientes fue suministrada por el departamento de ventas de 
Siemens Colombia transformadores para la cual se encuentran actualmente 
referenciados 48 clientes. 
 
7.3 Diseño de la muestra 
 
La muestra tomada para la realización del estudio corresponde a 48 empresas 
distribuidas en el país Colombiano, con la participación de ejecutivos que se 
encuentran en cargos directivos y de soporte recibiendo como parte de la empresa 
el Servicio al Cliente Postventa. Este análisis se realizara por medio de un censo 
el cual evaluara dichos procesos. 
 
 
 
 
 
 
 
8.0 TECNICAS E INSTRUMENTOS    
 
 
8.1 Fuentes de información 
 
Por el hecho de ser una investigación de tipo descriptiva, se recurrió a fuentes 
primarias que permitieron obtener información de forma directa. Como técnica 
para la recolección de la información, se utilizó una encuesta estructurada 
previamente validada, con el propósito acceder a la información requerida para dar 
respuesta a la propuesta de investigación. 
 
Fuentes secundarías. La información que se empleará para esta investigación 
proviene de datos suministrados directamente por la compañía SIEMENS S.A, 
además de datos bibliográficos, datos de la competencia, datos de Internet, y 
todos los necesarios para lograr el desarrollo de los objetivos. 
 
8.2 Técnicas e Instrumentos 
 
Para efecto del estudio, se utilizó  una metodología cuantitativa y como técnica se 
aplicará una encuesta que indague la satisfacción del cliente con respecto al 
servicio recibido por parte de Siemens.  
 
El cuestionario (Anexo 2.) como instrumento contendrá  preguntas cerradas de 
tipo elección múltiple, preguntas con escala de calificación con preguntas abiertas, 
que ayudan a mejorar la percepción del cliente frente a los diferentes aspectos de 
la compañía SIEMENS Colombia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.0 FASES DE LA INVESTIGACIÓN     
 
 
Las siguientes fases estan enfocadas al desarrollo y cumplimiento de la 
investigación. 
 
PRIMERA FASE: Conocer la satisfacción actual del cliente por medio del Censo. 
 
SEGUNDA FASE: Analizar la información obtenida con el instrumento. 
 
TERCERA FASE: Determinar las causas principales que afectan la satisfacción. 
 
CUARTA FASE: Con base en los hallazgos plantear indicadores de seguimiento. 
 
QUINTA FASE: Establecer económicamente el impacto de implementar las 
estrategias propuestas.                                                                                        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       10.0 CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL                                                                                        
  
 
10.1 Reseña Histórica11 
 
La creación de Siemens S.A. 
 
El 22 de abril de 1954 se crea la compañía Siemens Colombiana Ltda., con su 
primera oficina en Bogotá. En este mismo año, Siemens suministra los dos 
primeros transmisores de televisión para Bogotá y Manizales. Un año después, 
conforma un equipo de desarrollo para trabajar en la expansión de la red de 
televisión nacional. 
 
Importación de productos Siemens a Colombia: 
 
Siemens fue el principal promotor de la Medicina Nuclear en Colombia, cuando en 
1979 suministra las primeras Cámaras Gamma del país. Desde la década de los 
80, Siemens ha suministrado equipos portátiles de Rayos X, para la red de centros 
de salud de primer nivel hasta hospitales públicos de cuarto nivel. 
Los principales aportes a la movilidad también corresponden a esta década.  En 
1983, la ciudad de Medellín adjudica al consorcio dirigido por la empresa española 
MAN y Siemens, el primer y único Sistema de Transporte Metro de Colombia, el 
cual actualmente transporta 180 millones de pasajeros al año. Este mismo año en 
Bogotá, Siemens instala el primer y más grande Sistema de Control de Tráfico 
Inteligente del país. 
 
Siemens también fue líder en la expansión de la red de telefonía pública en 
Colombia. En 1996, instaló 86.000 líneas en el Norte de Santander, y fue uno de 
los proveedores de Capitel para la instalación de 500.000 líneas telefónicas en 
Bogotá con tecnología de fibra óptica. 
 
Primeras instalaciones de Siemens en Bogotá: 
 
En la modernización de la industria colombiana Siemens tiene varios ejemplos. En 
1990 provee el primer Sistema de Control Distribuido para la planta de Polímeros 
Colombianos. En 1995, contribuye con la solución del sistema de  monitoreo y 
parada de emergencia remota para los pozos productores de inyectores de los 
                                                 
11http://www.aan.siemens.com/colombia/NuestraHistoria/Pages/LosiniciosdeSiemensenColombia.a
spx?tabcardname=La%20creaci%C3%B3n%20de%20Siemens%20S.A. 
campos Cusiana y Cupiagua. Y en 1999, Siemens construyó el primer sistema de 
riego automático con ahorro de energía instalado en el país, a lo largo del Valle del 
Chicamocha. 
 
Este mismo año, Siemens puso en servicio la tecnología SVC, un  sistema de 
compensación estática para la Subestación de Chinú, propiedad de ISA. 
 
10.2 Misión12 
 
Una misión expresa la auto-comprensión de una empresa y define sus 
aspiraciones. Hacemos lo que importa de verdad. Esa es nuestra aspiración. Eso 
es lo que representamos. Eso es lo que nos diferencia. Un reflejo de nuestra fuerte 
marca, es la misión que nos inspira a tener éxito. 
 
10.3 Visión13 
 
La Visión 2020 apunta a las perspectivas a largo plazo de nuestra empresa a lo 
largo de la cadena de creación de valor de la electrificación moderna. 
Incrementando la participación de los empleados en el éxito de la empresa a 
través de los programas de compra de acciones creamos una cultura de propiedad 
sostenible (ownership culture) en Siemens.  
 
10.4 Principios y valores 
 
Principio importantes para el crecimiento de la compañía: 
 
 Nuestros gestores deben servir como modelos para la dirección estratégica 
de la empresa y asegurar el uso sostenible y eficiente de los recursos 
disponibles. “Capacitar a su equipo a dar lo mejor para la empresa.” 
 Comportamiento empresarial debe ser la norma y fundamento de nuestra 
forma de actuar en Siemens. “El constante comportamiento puede entonces 
evolucionar y mejorar” 
 Nos esforzamos para un enfoque orientado a las personas que valoren y 
fomenten experiencia y conocimientos.  
 Si todos en la empresa actúan de manera responsable, logran excelentes 
resultados y es innovador, van a contribuir personalmente al éxito 
sostenible de Siemens.  
                                                 
12 KAESER, Joe. Strategy overview. SIEMENS, 2015. 
13 KAESER, Joe. Strategy overview. SIEMENS, 2015. 
 Creemos firmemente que los empleados accionistas que actúen con 
responsabilidad y están orientados a participar directamente en el éxito de 
su empresa. Es por eso la cultura de la equidad es una parte integral de 
nuestra cultura la propiedad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       11.0 ANALISIS SITUACIONAL                                                                                
  
 
11.1 Análisis del Macro entorno 
 
11.1.1 Entorno Económico 
 
Comportamiento del PIB por grandes ramas de actividad económica. 
 
En el primer trimestre de 2016 respecto al mismo periodo de 2015, el Producto 
Interno Bruto creció 2,5%, explicado principalmente por el comportamiento de las 
siguientes ramas de actividad: industria manufacturera; construcción y 
establecimientos financieros, seguros, actividades inmobiliarias y servicios a las 
empresas. Por su parte, la actividad que registro el único decrecimiento fue 
explotación de minas y canteras. Respecto al trimestre inmediatamente anterior, el 
mayor incremento se presentó en la actividad construcción. Por su parte, la 
actividad que registró la mayor caída fue agricultura, ganadería, caza, silvicultura y 
pesca. 
 
Figura 3. Variación porcentual anual grandes ramas de actividad económica. 
 
 
Fuente: Datos DANE 
 
Entre abril y cierre de mayo, dólar estadounidense subió 7,65%14. BVC. 
 
La Bolsa de Valores de Colombia (BVC) informó que en mayo de 2016 el dólar 
estadounidense se valorizó frente al peso colombiano. La Tasa Representativa del 
Mercado (TRM) cerró en $3.069,17 que representa un ascenso de $218,03 
comparada a la tasa de cierre de abril, cuando se situó en $2.851,14. 
 
El dato de inflación y el miedo a una recesión15 
 
El dato de inflación del primer mes del año genera varias reflexiones inquietantes. 
Primero, el dato de inflación mensual total es el más alto para un mes de enero 
desde el año 2000. Segundo, supone que ya se acumula un 43% de la meta de 
inflación de 2016 en solo el primer mes así como el 32,2% del techo de la meta de 
4%. Tercero, la inflación del mes de enero en Colombia y el aumento en los 
alimentos superan a los datos publicados para igual mes en Brasil y dicho país 
tiene una inflación 12 meses que supera el 10%. Cuarto, el efecto rezago del dólar 
y el fenómeno de El Niño hace muy probable que la inflación 12 meses en los 
próximos meses supere el máximo nivel desde 2001, al ubicarse en 7,94% en 
octubre de 2008. 
 
Figura 4. Inflación 12 meses. 
 
Fuente: Datos DANE 2000-2016, construcción Dinero 
                                                 
14http://dataifx.com/noticias/macroeconomia/articulo-26685-entre-abril-y-cierre-de-mayo-dolar-
estadounidense-subio-765:-bvc 
15 NIÑO, Daniel. El dato de la inflación y el miedo a una recesión. Revista Dinero. 2016. 
En cuanto al crecimiento económico del país, se ve una breve desaceleración del 
promedio anual, que impactaría directamente a los precios de las materias primas 
en el valor de las exportaciones colombianas, así como la reacción de la demanda 
interna a una disminución en el ingreso nacional. En gran parte, lo que se ve es 
que habrá una caída en los ingresos relacionados con los hidrocarburos, lo que 
reducirá los gastos del gobierno tal que cumpla las reglas fiscales, y no se 
presente una crisis económica en el país. Observando el entorno económico, 
muestra que la economía nacional afronta varios retos, relacionados 
principalmente con la baja en el precio del petróleo, consecuente fortalecimiento 
del dólar y al alto precio de los alimentos debido en mayor medida al gobierno que 
acabo con la industria nacional y con la producción del campo. 
 
11.1.2 Entorno Político-Legal16 
 
El desempeño de la economía en el próximo año también dependerá en buena 
medida de los resultados de los diálogos de paz entre el Gobierno y las Farc. 
 
Aparte de la incertidumbre que genera el proceso en sí, para el país viene un reto 
aún mayor que las negociaciones, y es la estrategia con la cual va a hacer frente 
al posconflicto. Se necesitan cuantiosos recursos para el campo, la atención de los 
excombatientes, entre otros. El Gobierno cree que si este proceso se consolida y 
se llega un acuerdo, la economía podría crecer 1,5 puntos adicionales, cada año. 
 
Le dicen sí al TLC entre Colombia y Corea17 
 
Un nuevo paso para el libre comercio con la región del Asia-Pacífico dio Colombia. 
El Congreso aprobó el Tratado de Libre Comercio, que fue firmado el 21 de 
febrero del 2013 en Seúl. 
 
La ministra de Comercio, Industria y Turismo, Cecilia Álvarez-Correa, explicó que 
este acuerdo es de gran importancia para Colombia, especialmente para el sector 
agropecuario y el agroindustrial porque Corea es un gran importador de estos 
productos. 
 
“El sector agropecuario de Colombia es ganador absoluto porque tiene múltiples 
oportunidades en café y sus procesados, flores, carne de res, azúcar, banano, 
                                                 
16 http://www.portafolio.co/economia/finanzas/gobierno-analistas-moderan-proyeccion-economica-
2015-64464 
17 Revista Dinero, Le dicen sí al TLC entre Colombia y Corea. Colombia, 2014. 
frutas, hortalizas, tabaco, cigarrillos, etanol, carne de cerdo, avicultura y lácteos, 
entre otros”, explicó la Ministra. 
 
Un análisis al entorno político del país, es el conflicto de la guerra. Está 
representada en el número de víctimas, violaciones a los derechos humanos, 
secuestros etc, y que han producido una escala de valores que favorece al 
enriquecimiento ilícito y el aprovechamiento de los bienes públicos (educación, 
infraestructura, justicia) a favor de los intereses particulares.  
 
Otro de los análisis políticos legales, es diversificar las exportaciones industriales, 
agroindustriales y agropecuarias. En este punto se necesita trabajar en una 
política de competitividad orientada hacia el desarrollo de las cadenas productivas. 
El TLC con Corea sería importante, si Colombia lo utiliza para aprender algo del 
comportamiento de las instituciones y del desarrollo educativo y tecnológico de 
ese país. Lo ideal sería tener acuerdos de producción con empresas conjuntas 
para que en Colombia se fabriquen muchos de los productos que importan de ese 
país. 
 
El país continúa sobre la senda de la estabilidad por la solidez de los fundamentos 
de la Política; el posicionamiento de Colombia en la región se ha fortalecido; los 
flujos de inversión extranjera directa continúan entrando al país, aunque a un 
menor ritmo; la buena dinámica de la demanda doméstica posiblemente se 
mantendrá; las potencialidades de los TLC constituyen una oportunidad, y que 
ahora exige una serie de acciones que permitan que el empresariado los 
aproveche plenamente. 
 
11.1.3 Entorno Tecnológico 
 
Transformador encapsulado al vacío ABB – un líder en su categoría 
Los transformadores de tipo seco encapsulado al vacío ABB se fabrican conforme 
a las normas internacionales EN/IEC/IEEE. 
 
Los transformadores de tipo seco encapsulado al vacío están diseñados a prueba 
de humedad y son adecuados para funcionar en ambientes húmedos o muy 
contaminados. Son los transformadores idóneos para funcionar en ambientes que 
presenten una humedad superior al 95% y en temp. Por debajo de los -25°C.  
 
El devanado encapsulado al vacío ABB es el único transformador de resina de 
colada certificada por UL con un índice térmico de al menos 180 °C (Clase H) 
conforme a la norma ANSI C57.12.60 - IEEE, procedimientos estándar de prueba 
para la evaluación térmica de los sistemas de aislamiento de transformadores de 
energía y distribución de colada sólida y encapsulados con resina. 18 
 
Cuando se analiza el entorno tecnológico se piensa ágilmente en los tiempos 
delirantes, precarios y en los tiempos fascinantes. La rapidez con la que están 
cambiando los estándares de negocio y los paradigmas empresariales exigen a 
las compañías a diseñar estructuras más flexibles, aplicar procesos más 
normalizados, automatizar funciones y dedicar más tiempo y recursos a buscar 
nuevas formas de hacer las cosas. Para el desarrollo tecnológico de 
transformadores a nivel global, se basa prácticamente en el uso de herramientas y 
estándares que a medida van surgiendo por pruebas pilotos que amplían los 
expertos, esto con la ayuda de números y dispositivos especialmente eléctricos. 
Líderes mundiales en tecnologías de energía permite que los clientes tanto del 
sector de servicios, como del sector industrial mejoren el rendimiento al mismo 
tiempo que reducen el impacto medio ambiental. 
 
11.2 Análisis del entorno operativo 
 
Los factores concluyentes que determinan la competitividad de la compañía están 
representados por cinco fuerzas, según Porter. La clave está en valer las fuerzas e 
inclinarlas a favor, esto con el objetivo de que los beneficios obtenidos incidan 
directamente en el funcionamiento interno de la empresa. Al cumplimiento del 
estudio, se tiene que es necesario entender el funcionamiento del entorno, así 
como la medida en que sus fuerzas se relacionan con las organizaciones y afectan 
su forma de operar. 
 
11.2.1 Rivalidad Existente 
 
Tabla 3. Rivalidad entre competidores. 
Rivalidad 
entre 
Competidores 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Número de competidores 
igualmente equilibrados 
Importante 
3 3 3 3 3 
Bajo 
3 
2 2 2 2 2 2 
Crecimiento relativo de la Lento 4 4 4 4 4 Rápido 4 
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encapsulado al vacío. 2006. 
industria 3 3 3 3 3 3 
Costo fijo o de 
almacenamiento 
Alto 
3 3 3 3 3 
Bajo 
3 
3 3 3 3 3 3 
Características del 
producto 
Prod.generico 
3 3 3 3 3 Producto 
especial 
3 
2 2 2 2 2 2 
Diversidad de 
competidores 
Alta 
3 3 3 3 3 
Baja 
3 
2 2 2 2 2 2 
Intereses estratégicos Altos 
1 1 1 1 1 
Bajos 
1 
1 1 1 1 1 1 
Fuente: Los Autores 
Las empresas de industria de transformadores crecen debido a la alta demanda 
de energía que existe en el mundo. Por tanto, el crecimiento de las compañías y el 
ingreso de nuevos competidores son altos.  Un aspecto importante que se debe 
resaltar es el desarrollo de la economía que tiene Colombia, sumada a los tratados 
de libre comercio que facilita la entrada de organizaciones extranjeras de alto nivel 
hace que la rivalidad sea aun mayor.  
 
Las grandes firmas, como son las multinacionales optan por tener una estructura 
solida que garantice cumplir periódicamente sus metas, y así mismo poder 
proteger su mercado, pero no dejan de estar exentos que compañías más grandes 
formulen mejores estrategias de competitividad en un mercado cada vez más 
exigente de satisfacer las crecientes expectativas del cliente. 
 
Pocas corporaciones multinacionales son tan exitosas como ABB para lograr que 
las estrategias globales funcionen con eficacia en las operaciones locales. Lo que 
hace parecer al respecto es que  ABB tiene la ventaja sobre Siemens cuando se 
trata de planificar para el futuro, y ser capaz de poner esas ideas en acción. 
Siemens es una empresa sólida y no están lejos de alcanzar su rival ABB, pero 
simplemente no han sido capaces de obtener  innovaciones que ABB ha logrado 
crear y poner en práctica. 
 
ABB es una empresa sin una base geográfica. En vez de eso, tiene muchos 
mercados "nacionales" que pueden aprovechar las destrezas presentes en todo el 
mundo. ABB formó un grupo de 500 administradores globales que pudieran 
adaptarse a las culturas locales y ejecutar al mismo tiempo las estrategias 
globales de ABB. Estas personas son multilingües y se trasladan entre los 5000 
centros de utilidades de ABB ubicados en 140 países. Su tarea consiste en reducir 
costos, mejorar la eficiencia e integrar las empresas locales con el enfoque 
mundial de ABB.19 
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 11.2.2 Potenciales competidores 
 
Tabla 4. Barreras de entrada. 
Barreras de 
Entrada 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Diferenciación del producto Escasa 
3 3 3 3 3 
Importante 
3 
4 4 4 4 4 4 
Identificación de la marca Baja 
4 4 4 4 4 
Alta 
4 
4 4 4 4 4 4 
Costo de cambio Bajo 
4 4 4 4 4 
Alto 
4 
4 4 4 4 4 4 
Acceso a canales de 
distribución 
Amplio 
4 4 4 4 4 
Restringido 
4 
3 3 3 3 3 3 
Requerimientos de capital Bajos 
5 5 5 5 5 
Altos 
5 
4 4 4 4 4 4 
Acceso a la ultima tecnología Amplio 
4 4 4 4 4 
Restringido 
4 
3 3 3 3 3 3 
Acceso a materias primas Amplio 
4 4 4 4 4 
Restringido 
4 
4 4 4 4 4 4 
Efecto de la experiencia 
Sin 
importancia 
4 4 4 4 4 Muy 
importante 
4 
4 4 4 4 4 4 
Fuente: Los autores 
 
La principal barrera de entrada viene dada por la diferencia de confianza de los 
clientes en la empresa que contrata, y que debe seguir en el tiempo con el servicio 
prestado al cliente como posventa. La actividad de fabricación de transformadores 
exige un alto compromiso con las grandes exigencias de los Proyectos que han de 
obtener un funcionamiento óptimo en el menor tiempo posible evitando costes 
innecesarios de puesta en marcha y posteriores fallos. 
 
El análisis a las barreras de entrada, en cuento a la diferenciación del producto es 
el mismo que la de la competencia. No existe material, proceso, ni estructura 
diferente, se basa en el mismo proceso de producción donde la base del resultado 
es el mismo para todos los casos.  
 
La diferenciación de marcas es alta. Siemens es un conglomerado alemán que 
tiene un grandísimo reconocimiento por calidad, diseño de vanguardia, innovación 
y fiabilidad, todos están incluidos en el rango completo de productos de seguridad 
de categoría mundial. 
La mano de obra que demanda el sector de la energía a nivel nacional, es 
altamente calificada, ya que su personal requiere estudios técnicos o tecnológicos, 
advirtiendo que en Colombia todavía hay enormes barreras de entrada que 
impiden que el sector pueda contar oportunamente con la oferta laboral óptima. 
 
Tabla 5. Barreras de salida. 
Barreras de 
Salida 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Especialización de activos Alta 
1 1 1 1 1 
Baja  
1 
2 2 2 2 2 2 
Costo de salida por una vez Alto 
1 1 1 1 1 
Bajo 
1 
1 1 1 1 1 1 
Barreras emocionales Altas 
2 2 2 2 2 
Bajas 
2 
2 2 2 2 2 2 
Restricciones 
gubernamentales y sociales 
Altas 
2 2 2 2 2 
Bajas 
2 
1 1 1 1 1 1 
Fuente: Los autores 
 
Una compañía, si las situaciones lo permiten, puede tratar de evitar la 
confrontación con aquellos competidores que cuentan con unas barreras de salida 
del sector altas. De este modo, la facilidad de competir bajando los precios no es 
la ideal. 
 
Por último, las barreras de salida que afectan a una compañía de 
Transformadores eléctricos, se consideran tan precisas debido a la liquidez de los 
activos y altos costes fijos de salida, preservando la componente emocional que 
en pleno decaimiento de las empresas se cree que puede tener su parte de efecto, 
alterando la competencia por el ánimo de la supervivencia. 
 
11.2.3 Poder de negociación de los proveedores 
 
Tabla 6. Poder de los proveedores. 
Poder de los 
Proveedores 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Numero de proveedores 
importantes 
Escasos 
3 3 3 3 3 
Muchos 
3 
3 3 3 3 3 3 
Disponibilidad de sustitutos 
para los productos de los 
proveedores 
Baja 
3 3 3 3 3 
Alta 
3 
3 3 3 3 3 3 
Costo de diferenciación o 
cambio de los productos de los 
proveedores 
Alto 
4 4 4 4 4 
Bajo 
4 
3 3 3 3 3 3 
Amenazas de los proveedores 
de integración hacia delante 
Altas 
1 1 1 1 1 
Bajas 
1 
2 2 2 2 2 2 
Amenaza de la industria de 
integración hacia atrás 
Baja 
1 1 1 1 1 
Alta 
1 
1 1 1 1 1 1 
Contribución de los 
proveedores a la calidad o 
servicio 
Altas 
3 3 3 3 3 
Bajas 
3 
4 4 4 4 4 4 
Costo total de la industria 
contribuido por los proveedores 
Gran 
Fracción 
4 4 4 4 4 Pequeña 
fracción 
4 
4 4 4 4 4 4 
Importancia de la industria para 
los beneficios de los 
proveedores 
Pequeña 
3 3 3 3 3 
Grande 
3 
3 3 3 3 3 3 
Fuente: Los autores 
 
Dentro de la industria de Transformadores de distribución en el país, los puntos 
que mide el grado de competitividad, lo constituyen la diferenciación y los costos 
que varían debido a cambios continuos de la moneda, que como ya se sabe, 
reducen el poder de negociación de los clientes. 
 
Comúnmente se trabaja con proveedores que forman grandes multinacionales con 
ventas en otras divisiones y en otros segmentos y que por lo tanto están en 
condiciones de ejercer un gran poder de negociación. Todo esto además, se une 
al hecho de que el producto comercializado para esta actividad es un recurso 
productivo con un gran valor añadido y que condiciona el perfecto funcionamiento 
de los transformadores. 
 
La alta especialidad de Siemens S.A da como resultado la existencia de un gran 
número de proveedores que originan una gran competencia entre sí. La fijación de 
precios en este ámbito resulta en reducciones bastante importantes dado que 
además la mayoría de proveedores, aunque con varias líneas de productos, 
compiten tan sólo en este sector. En este sentido el poder de negociación es bajo. 
Las compañías principales del sector son capaces incluso de generar y fijar las 
tendencias del mercado con sus productos ejerciendo un papel muy importante en 
la evolución del propio sector. 
 
 
 
 
 
11.2.4 Productos sustitutos 
 
Tabla 7. Disponibilidad de sustitutos. 
Disponibilidad 
de Sustitutos 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Disponibilidad de 
sustitutos cercanos 
Importante 
5 5 5 5 5 
Escasa 
5 
4 4 4 4 4 4 
Costo de cambio del 
usuario 
Bajos 
2 2 2 2 2 
Altos 
2 
2 2 2 2 2 2 
Rentabilidad y 
agresividad del productor 
de sustitutos 
Altas 
4 4 4 4 4 
Bajas 
4 
4 4 4 4 4 4 
Precio / Valor del 
sustituto 
Alto 
4 4 4 4 4 
Bajo 
4 
4 4 4 4 4 4 
Fuente: Los autores 
 
Para Siemens, es claro que los productos sustitutos en el sector son escasos y así 
mismo son bajos. La gran parte de compañías de transformadores aseguran que 
no existe como tal un producto sustituto. Existen mejorías en las materias primas, 
en cuanto a la calidad, durabilidad y tiempo de envejecimiento de los materiales 
principales que tiene este equipo eléctrico.  
 
La aparición de un producto sustituto es difícil, por tanto las empresas tienen la 
oportunidad de establecer precios competitivos sin ningún tipo de riesgo que 
puedan alterar el contexto del transformador por aparición de un equipo con 
funciones similares que afecten directa o indirectamente la actividad.  
 
Tan solo se puede detectar un pequeño peligro en el sector, y es, en que cada 
sociedad diseña a su forma para llegar a la solución más óptima y económica. 
 
11.2.5 Poder de negociación de los compradores 
 
Tabla 8. Poder de los compradores 
Poder de los 
Compradores 
ESCALA 
VALORACIÓN 
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Número de compradores 
importantes 
Escasos 
3 3 3 3 3 
Muchos 
3 
2 2 2 2 2 2 
Disponibilidad de sustitutos 
para los productos de la 
industria 
Alta 
5 5 5 5 5 
Baja 
5 
4 4 4 4 4 4 
Costo de cambio del 
comprador 
Bajo 
2 2 2 2 2 
Alto 
2 
1 1 1 1 1 1 
Amenaza de los 
compradores de integración 
hacia atrás 
Alta 
5 5 5 5 5 
Baja 
5 
4 4 4 4 4 4 
Amenaza de la industria de 
integración hacia delante 
Baja 
2 2 2 2 2 
Alta 
2 
1 1 1 1 1 1 
Contribución a la calidad o 
servicio de los productos 
por parte de los 
compradores 
Pequeña 
1 1 1 1 1 
Grande 
1 
1 1 1 1 1 1 
Costo total de los 
compradores contribuido 
por la industria 
Gran 
fracción 
2 2 2 2 2 Pequeña 
fraccion 
2 
2 2 2 2 2 2 
Rentabilidad de los 
compradores 
Baja 
1 1 1 1 1 
Alta 
1 
1 1 1 1 1 1 
Fuente: Los autores 
 
Se puede observar factores como la importancia que tiene el servicio al cliente 
ante una falla en el proceso de energizar y poner en funcionamiento un 
transformador de distribución, ya que puede causar cuantiosas pérdidas de dinero, 
elevados costos de mantenimiento y dificultad por parte del cliente para poder 
obtener la información necesaria para dar una solución eficaz. 
Un grupo de clientes de una división determinada puede convertirse también en un 
competidor más en cuanto a lo que se refiere a su poder de reducción de precios, 
exigencias de servicio, calidad y capacidad de enfrentar a los competidores entre 
sí. 
 
Además en cuanto a la integración hacia atrás, podemos reseñar la existencia de 
un gran número de fabricantes de transformadores eléctricos para aplicaciones 
específicas que cuentan con equipo propio para esta labor debido a la utilización 
de un estándar de Diseño y Fabricación. 
 
La integración hacia atrás se da por el momento en empresas con altos niveles de 
estructura y se cree que a pesar de ser un servicio con una relativa facilidad de 
integración no se da en mayor medida por la alta cantidad de empresas 
competidoras existentes, hecho que consigue por parte de los clientes una 
reducción de precios a través de la compra selectiva que fomenta la competencia 
de empresas del sector.20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
20 MORENO, Gulliermo, Plan Estratégico 2012-2015 para la empresa Automatizaciones Eléctricas 
S.L. Junio 2012. 
12. MATRICES 
 
 
12.1 Matriz DOFA 
 
Por medio del análisis DOFA  en el presente capitulo se considerará el  entorno 
socioeconómico donde opera la empresa Siemens S.A, donde se determinara las 
debilidades y fortalezas que se tiene en torno al mercado eléctrico colombiano y a 
los demás competidores, para lo cual se tomaran las amenazas y oportunidades 
que  permitirán identificar las estrategias encaminadas a mejorar el grado de 
satisfacción del cliente. 
 
A continuación se presentan las oportunidades y amenazas halladas en el análisis 
interno. 
 
Tabla 9. Análisis Interno. 
N° 
ANÁLISIS INTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
1 Líneas de producción especializadas Difícil adaptación a cambios tecnológicos 
2 
Capacidad para dar financiamiento a los 
distribuidores 
Discriminación de distribuidores  
3 Conocimiento técnico del producto Poca asesoría técnica al cliente 
4 Posicionamiento de la marca Quejas del servicio técnico pos venta 
5 Soporte técnico a todo el país 
subcontratación del servicio técnico sin 
supervisión de la empresa 
6 60 años de trayectoria local Altos costos del producto 
7 inversión en investigación 
Falta de implementación local de últimos 
avances tecnológicos 
8 Respaldo de casa matriz 
Poca flexibilidad en la toma de decisiones 
locales 
Fuente: Los autores 
 
Dentro de las fortalezas se pude extractar que Siemens S.A es una empresa de 
gran trayectoria en el país,  por su tamaño y musculo financiero  posee líneas de 
producción especializadas así con soporte técnico y experiencia especifica del 
producto, como el líder en el mercado de transformadores de distribución en 
Colombia, es también el referente tecnológico para el mercado y los competidores. 
Siendo Colombia una sede y punto de fabricación para la multinacional Siemens, 
se reciben desde casa matriz continuo entrenamiento y soporte tanto en las áreas 
técnicas como comerciales, garantizando así una permanente inversión en 
investigación y desarrollo del producto. 
 
Cabe destacar que adicional al producto de transformadores de distribución, 
Siemens S.A cuenta con otras unidades de negocio en el sector eléctrico que 
apalancan el ejercicio comercial en todo el país y que ofrece a los clientes 
soluciones integrales y servicios como un valor agregado. 
 
Las debilidades que se destacan en este proceso de análisis son resultado de 
haber delegado el proceso de servicio pos venta y la distribución, sin un control y 
supervisión rigurosa que hubiera permitido retroalimentar el proceso comercial 
para futuras ventas. 
 
Para el análisis de factores externos se pudieron identificar las siguientes 
amenazas y debilidades: 
 
Tabla 10. Análisis Externo 
N° ANÁLISIS EXTERNO 
 OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 
Volver más eficientes los procesos para 
disminuir costos 
Incremento de competidores por tratados de libre 
comercio con Asia 
2 
Permitir una fácil inclusión de nuevos 
distribuidores 
Bajo crecimiento del mercado por estanqueidad de 
la economía 
3 
Guiar técnicamente al cliente en la 
especificación del producto 
Crecimiento de participación del mercado de la 
competencia 
4 
Mejorar los procesos logísticos y de 
distribución 
Mejor nivel de satisfacción del servicio pos venta 
de los competidores 
5 
Establecer políticas de  servicio y 
supervisión con mayor calidad 
Aumento de costos de materias primas 
6 
Estar a la vanguardia de los cambios de 
normatividad eléctrica 
Falta de control gubernamental para controlar 
productos de mala calidad 
7 
Dar valor agregado al producto con las 
últimas innovaciones tecnológicas 
Tardía respuesta a las estrategias comerciales de 
los competidores 
Fuente: Los autores. 
Dentro de las oportunidades detectadas encontramos que es necesario mejorar la 
relación técnica y comercial con los distribuidores y el cliente final para conocer 
como se están desarrollando los procesos logísticos y de distribución para poder 
brindarle un mejor servicio y supervisión dentro de un marco de eficiencia. 
 
Las grandes amenazas para el mercado de transformadores hacen referencia a 
las políticas gubernamentales para controlar la economía y la competencia 
desleal, para la compañía como tal es pertinente reaccionar rápidamente a las 
estrategias de los competidores. 
 
A continuación se presenta las estrategias resultantes del análisis DOFA así: 
 
Tabla 11. Estratégias Fortalezas vs Oportunidades. 
COMBINACIÓN ESTRATEGIA 
F1,F3,F7,F8 - O1 
Aprovechar los conocimientos y el respaldo de caza matriz para 
innovar y ser productivos en los procesos para disminuir costos 
F2,F5,F6,F4 - O2 
Teniendo en cuenta la trayectoria de la marca, el tamaño de la 
empresa y el musculo financiero de la misma facilitar la 
inclusión de nuevos distribuidores con políticas de 
flexibilización financiera y procesos menos burocráticos 
F3,F5 - O5 
Identificar los problemas de las puestas en servicio y el grado 
de satisfacción del cliente con este, para poder establecer 
políticas de mejora 
Fuente: Los autores 
 
Tabla 12. Estratégias Fortalezas vs Amenazas. 
COMBINACIÓN ESTRATEGIA 
F3,F4,F5,F7 - A3 
Basados en la inversión en investigación y la el profundo 
conocimiento del producto y el mercado poder intervenir las 
especificaciones técnicas del cliente antes de licitación como un 
servicio de asesoría. 
F1,F3,F4,F5 - A5 
Establecer indicadores y estrategias de satisfacción posventa 
para fidelizar y mejorar la recompra 
Fuente: Los autores 
 
Tabla 13. Estratégias Debilidades vs Oportunidades. 
COMBINACIÓN ESTRATEGIA 
O2 - D6,D8 
Cambiar y flexibilizar políticas gerenciales para premiar e 
incluir mas distribuidores 
O3 - D3,D7,D6 
Disminuir costos y tiempos aclarando y asesorando 
técnicamente el producto  antes y después de la venta. 
O4,O5 - D4,D5 
Mejorar el nivel de satisfacción del cliente incrementando la 
calidad de las puestas en servicio, con una adecuada 
supervisión de fabrica 
Fuente: Los autores 
 
Tabla 14. Estratégias Debilidades vs Amenazas. 
COMBINACIÓN ESTRATEGIA 
D3 - A2,A6,A7 
Transmitir rápidamente al cliente los cambios de normatividad 
eléctrica en Colombia como un valor agregado del producto 
brindándole la asesoría pertinente. 
D5 - A3, A4 
Evitar que los clientes creen relaciones comerciales con un solo 
fabricante brindándole mejor servicio pos venta para los actuales 
productos en curso. 
Fuente: Los autores 
 
12.2 Matriz de evaluación de factores externos MEFE. 
 
Tabla 15. Matriz de evaluación de factores externos. 
FACTOR CRITICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN       
OPORTUNIDAD MAYOR 4       
OPORTUNIDAD MENOR 3       
AMENAZA MENOR 2       
AMENAZA MAYOR 1       
          
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Volver mas eficientes los procesos para 
disminuir costos 
3 OPORTUNIDAD MENOR 6.60% 0.20 
Permitir una fácil inclusión de nuevos 
distribuidores 
4 OPORTUNIDAD MAYOR 6.60% 0.26 
Guiar técnicamente al cliente en la 
especificación del producto 
4 OPORTUNIDAD MAYOR 7.55% 0.30 
Mejorar los procesos logísticos y de 
distribución 
3 OPORTUNIDAD MENOR 6.60% 0.20 
Establecer políticas de se servicio y 
supervisión con mayor calidad 
4 OPORTUNIDAD MAYOR 9.43% 0.38 
Estar a la vanguardia de los cambios de 
normatividad eléctrica 
3 OPORTUNIDAD MENOR 7.55% 0.23 
Dar valor agregado al producto con las 
últimas innovaciones tecnológicas 
3 OPORTUNIDAD MENOR 6.60% 0.20 
Incremento de competidores por 
tratados de libre comercio con Asia 
1 AMENAZA MAYOR 8.49% 0.08 
Bajo crecimiento del mercado por 
estanqueidad de la economía 
2 AMENAZA MENOR 6.60% 0.13 
Crecimiento de participación del 
mercado de la competencia 
1 AMENAZA MAYOR 6.60% 0.07 
Mejor nivel de satisfacción del servicio 
pos venta de los competidores 
1 AMENAZA MAYOR 7.55% 0.08 
Aumento de costos de materias primas 2 AMENAZA MENOR 8.49% 0.17 
Falta de control gubernamental para 
controlar productos de mala calidad 
2 AMENAZA MENOR 4.72% 0.09 
Tardía respuesta a las estrategias 
comerciales de los competidores 
2 AMENAZA MENOR 6.60% 0.13 
Fuente: Los autores 
 
      2.52 
 
El valor resultante del análisis MEFE (2.52) nos muestra un gran potencial de 
oportunidades por culminar, sin embargo es pertinente tener bajo control y 
contrarrestar las amenazas actuales para la compañía. Se propone implementar 
estrategias dirigidas a identificar y crear de mayores oportunidades. 
 
12.3 Matriz de evaluación de factores externos MEFE. 
 
Tabla 16. Matriz de evaluación de factores internos. 
FACTOR CRITICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN       
FORTALEZA MAYOR 4       
FORTALEZA MENOR 3       
DEBILIDAD MENOR 2       
DEBILIDAD MAYOR 1       
          
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Líneas de producción especializadas 4 FORTALEZA MAYOR 6.84% 0.27 
Capacidad para dar financiamiento a 
los distribuidores 
4 FORTALEZA MAYOR 6.84% 0.27 
Conocimiento técnico del producto 4 FORTALEZA MAYOR 6.84% 0.27 
Posicionamiento de la marca 4 FORTALEZA MAYOR 6.84% 0.27 
Soporte técnico a todo el país 4 FORTALEZA MAYOR 6.84% 0.27 
60 años de trayectoria local 3 FORTALEZA MENOR 4.27% 0.13 
inversión en investigación 4 FORTALEZA MAYOR 4.27% 0.17 
Respaldo de casa matriz 3 FORTALEZA MENOR 5.13% 0.15 
Difícil adaptación a cambios 
tecnológicos 
2 DEBILIDAD MENOR 5.13% 0.10 
Discriminación de distribuidores  1 DEBILIDAD MAYOR 6.84% 0.07 
Poca asesoría técnica al cliente 1 DEBILIDAD MAYOR 7.69% 0.08 
Quejas del servicio técnico pos venta 1 DEBILIDAD MAYOR 7.69% 0.08 
subcontratación del servicio técnico 
sin supervisión de la empresa 
2 DEBILIDAD MENOR 5.98% 0.12 
Altos costos del producto 1 DEBILIDAD MAYOR 7.69% 0.08 
Falta de implementación local de 
últimos avances tecnológicos 
2 DEBILIDAD MENOR 4.27% 0.09 
Poca flexibilidad en la toma de 
decisiones locales 
2 DEBILIDAD MENOR 6.84% 0.14 
Fuente: Los autores 
 
 
  
    2.56 
 
El valor resultante del análisis MEFI (2.56) nos muestra un panorama actual y 
futuro favorable a las fortalezas, pero con grandes debilidades internas por 
mejorar, se debe hacer una propuesta para posicionar las fortalezas de la 
compañía basado en un estudio de mercado que nos permita tal fin. 
 
12.4 Matriz Interna-externa- MIE. 
 
En la grafica 7 podemos ver que la calificación de los factores internos y externos 
de la compañía la posicionan en el cuadrante V según figura 8, Para lo cual se 
recomienda implementar una estrategia de conservar y mantener la base actual de 
clientes, por medio de la  fidelización, logrando la recompra y la referenciación con 
otros clientes. 
 
Figura 5. Matriz MIE 
 
Fuente: Los autores 
Figura 6.  Cuadrantes MIE 
 
Fuente: Los autores 
 
Para poderse conservar y mantener en mercado de transformadores de 
distribución se propone a continuación  las estrategias acordes a este fin, 
alineadas con el análisis DOFA 
 La empresa Siemens S.A. puede plantear una estrategia de precios más 
bajos para no perder participación en el mercado y atraer un número más 
grande clientes nuevos. 
 Se deben realizar estudios guiados a conocer el grado de satisfacción del 
cliente con el producto y el servicio. 
 La empresa debe diseñar estrategias para  mejorar el grado de satisfacción 
del cliente con el servicio técnico y la puesta en servicio 
 
12.5 Matriz de perfil competitivo 
 
Siendo Siemens el líder en el mercado de transformadores de distribución, 
podemos ver de acuerdo con la valoración de la matriz de perfil competitivo (Tabla 
13) que se tiene una fuerte competencia con los actores del mercado, 
principalmente con ABB, pues no existe una clara diferenciación del producto y 
únicamente los diferencia el diseño que en muchas ocasiones no es determinante 
como factor de compra. Los otros dos competidores (WEG y Magnetron) tienen 
pequeña participación del mercado pero mejores estrategias de precio y servicio  
siendo una amenaza para las dos grandes multinacionales. 
 
Tabla 17. Matriz De Perfil Competitivo 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO Ponderación Siemens S.A ABB WEG Magnetron 
SERVICIO 25% 2 0.5 2 0.5 3 0.75 3 0.75 
CALIDAD DEL PRODUCTO 20% 3 0.6 3 0.6 2 0.4 2 0.4 
DISEÑO 10% 3 0.3 2 0.2 2 0.2 1 0.1 
PRECIO 30% 2 0.6 2.5 0.75 3 0.9 3 0.9 
PARTICIPACION EN EL MERCADO 15% 4 0.6 3 0.45 1 0.15 1 0.15 
TOTALES 100%   2.6   2.5   2.4   2.3 
Fuente: Autores 
 
12.6 Matriz de ANSOFF. 
 
Figura 7. Matriz ANSOFF 
 
Fuente: Los autores. 
 
De acuerdo con el análisis de la matriz ANSOFF el propósito y en línea con el 
objetivo de mejorar el grado de satisfacción de los clientes, este debe enfocarse 
en los clientes actuales que son quienes retroalimentaran la investigación, y en los 
productos actuales los cuales se encuentran posicionados. 
 
13. MERCADEO ESTRATEGICO 
 
 
13.1 Fijación de objetivos Comerciales 
 
 Aumentar en un 25% el índice del grado de satisfacción del servicio técnico 
para los clientes de transformadores eléctricos de distribución durante un 
año. 
 Incrementar en un 10% el indicador de recompra de transformadores de 
distribución durante un año. 
 Aumentar en 3 % la participación en el mercado para los transformadores 
desde 10 MVA hasta 50 MVA con tensiones de 34.5kV hasta 138 kV en la 
republica de Colombia durante tres años. 
 
13.2 Consumidor 
 
13.2.1 Perfil del consumidor 
 
Los clientes de transformadores eléctricos en Colombia están en mayor parte 
concentrados en empresas de distribución y generación departamentales, y en 
menor medida empresas privadas del sector industrial. 
 
Las necesidades y la preciosidad de compra dependen de las políticas de 
expansión y distribución eléctrica de cada empresa y están supeditadas al 
aumento de consumo de energía eléctrica de la población para las empresas de 
energía, y en menor medida el aumento de carga eléctrica en los privados. 
El usuario final es el departamento  técnico de cada organización quien está 
supeditado a la decisión del departamento de compras, el cual solicita 
retroalimentación a su departamento técnico para evaluar las opciones de 
productos y proveedores. 
 
13.2.2 Necesidades y deseos del consumidor 
 
Según lo determinan los procesos de compra de los clientes pasados en la 
compañía, estos les dan mayor importancia a: 
 El cumplimiento con las especificaciones técnicas del producto de acuerdo 
a lo solicitado por el departamento técnico de cada cliente. 
 Una vez evaluado el acatamiento a las características técnicas, cobra 
relevancia el costo del producto, los servicios y asesoramiento que cada 
competidor ofrece. 
 
Los clientes vienen demostrando una especial preocupación por la calidad del 
servicio técnico pos venta y el asesoramiento en la puesta en servicio, adicional al 
costo del producto. 
 
13.2.3 Ritual de compra 
 
Para este tipo de producto no existe un comportamiento estable de rituales de 
compra por unidad específica, se pudo establecer que los últimos cinco años los 
clientes de transformadores de distribución realizan compras anuales en pedidos 
de diferentes montos presupuestales. 
En el 85 % de los casos los clientes hacen el requerimiento a través de su 
departamento de compras directamente a la fábrica, motivados por el 
reconocimiento de marca y la trayectoria del producto en el país. 
 
13.2.4 Ritual de consumo 
 
Dentro de la línea de transformadores los productos de mayor potencia eléctrica 
y/o de características especiales son los que requieren mayor tiempo y atención 
de servicio técnico, siendo una contante que los clientes de estas unidades 
prefieran contratar la puesta en servicio y la supervisión de montaje directamente 
con Siemens, estos transformadores representan el 60% de la facturación anual 
de la unidad de negocios. 
 
13.2.5 Ritual de mantenimiento 
 
Para el 70 por ciento de los procesos de compra del producto, los clientes 
adquieren el servicio técnico pos venta adicional y prefieren que sea Siemens 
quien supervise la puesta en servicio. 
 
13.2.6 Papeles en la compra 
 
Tabla 18. Papeles en la compra 
NOMBRE PAPEL 
INICIADOR Clientes que requieren el servicio técnico pos venta 
INFLUENCIADOR 
Departamentos técnicos de las empresa de energía y sector 
industrial 
DECISOR 
Equipos interdisciplinarios de asesoría técnica de las 
empresa de energía y sector industrial 
COMPRADOR 
Departamentos de compras de las empresa de energía y 
sector industrial 
USUARIO 
Departamentos técnicos de las empresa de energía y sector 
industrial 
Fuente: Autores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
14. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE SERVICIO 
 
 
Actualmente el departamento de servicio técnico de transformadores de Siemens 
tiene dentro de sus políticas de calidad implementado un plan de servicio técnico 
único e igual para todos los productos del segmento en estudio, el cual está 
basado en la normatividad, procedimientos y las recomendaciones internas de la 
fábrica, los cuales pueden verse modificados ligeramente por algunas solicitudes 
puntuales del cliente 
. 
Siemens trasformadores Colombia ha supervisado técnicamente a 40 clientes de 
la línea en estudio  en los dos últimos 2 años, para los cuales no se hizo ninguna 
diferenciación del servicio, más que el contratado con anterioridad pero que en la 
mayoría de los casos es igual para todos. 
 
Cabe notar que como estrategia de disminución de costos Siemens tiene 
tercerizado este servicio desde el año 2005 y  
El proceso de la puesta en servicio presenta algunos desafíos desde el punto de 
vista de la coordinación de pruebas de funcionamiento del equipo y los tiempos en 
las que estas se deben desarrollar para poder entrar en actividad en el tiempo 
estipulado por la subestación eléctrica.  
 
De acuerdo con el análisis situacional del capítulo 11 y en concordancia con las 
estrategias resultantes del análisis de Matrices del capítulo 12 se deben plantear 
propuestas enfocadas a conservar y mantener los actuales clientes las cuales se 
desarrollan a continuación. 
 
14.1 Estrategias de fidelización 
 
La fidelización de clientes no solo nos permite lograr que el cliente vuelva a 
comprarnos o a visitarnos, sino que también nos permite lograr que recomiende 
nuestro producto o servicio a otros consumidores. 
 
Muchas empresas descuidan la fidelización de los clientes y se concentran en 
captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente suele 
ser más rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en 
marketing (un consumidor que ya nos compró es más probable que vuelva a 
comprarnos) y en Marketing (venderle a un consumidor que ya nos compró 
requiere de menos operaciones en el proceso de venta).21 
La fidelización es imprescindible hoy día debido a la creciente competencia. Todo 
negocio debe intentar conservar sus mejores clientes, procurando la satisfacción 
plena de éstos con nuestros productos, y generando un vínculo emocional entre 
ellos y la empresa. Ofrecer ventajas en el servicio prestado asegura el agrado del 
cliente, y esto se traduce en: compras reiteradas del cliente en nuestra tienda y 
publicidad positiva entre los conocidos. 
 
La ventaja de la fidelización es que intenta mantener unos ingresos fijos cada 
cierto tiempo, que pueden asegurar la subsistencia de nuestro comercio. 
Así mismo, poseer mayor información sobre los clientes nos ayuda a dirigir el tipo 
de negocio, a ofrecer productos y servicios según las necesidades de los clientes. 
 
La fidelización puede darse por factores intrínsecos a la empresa y valorables 
positivamente (reconocen la excelencia de nuestro negocio) o por sistemas de 
permanencia obligada (fidelidad no basada en los valores de la empresa). 
 
 Positivos: buen precio, calidad excelente, confianza en la empresa, valor 
añadido, imagen selecta… 
 Negativos: dificultad para darse de baja de un servicio, falta de alternativas, 
moda de grupo, no querer asumir el riesgo de cambiar de empresa, coste 
económico o psicológico (tiempo y esfuerzo). Es el caso de los bancos, 
compañías de telefonía o televisión. 
 
Las estrategias a seguir para fidelizar clientes se eligen en función de la 
dedicación de la empresa a cuestiones de marketing, y la calidad del producto 
ofrecido. La fidelización por obligación de permanencia, asegura ingresos pero 
devalúa el servicio.22 
 
Si estamos intentamos retener a nuestros clientes, motivándolos para incrementar 
su actividad de compra, intentando establecer relaciones duraderas o todo lo que 
ya hemos comentado anteriormente, los principios básicos del Marketing de 
fidelización recaen en cuatro componentes clave: 
 
Plan de comunicación: 
                                                 
21 http://www.crecenegocios.com/la-fidelizacion-de-clientes 
22 http://www.comercionista.com/promocion-venta/la-fidelizacion-clientes 
Los mensajes oportunos, emitidos de la forma oportuna, a la gente oportuna y en 
el momento oportuno. 
 
Estructura de premios y beneficios:  
Una plataforma efectiva con una amplia selección para encajar en las necesidades 
individuales del cliente. 
 
Registro del comportamiento del cliente:  
Un proceso sistemático para almacenar y guardar todas las interacciones con el 
cliente. 
 
Medición:  
Un plan para medir y registrar el día a día de los resultados y analizar los datos 
obtenidos frente a los objetivos previstos. 
 
14.1.1 Estrategias No1: soporte técnico a clientes actuales 
 
Debido al bajo número de clientes (48) y el largo tiempo de fabricación cada uno 
de los  transformadores (7 meses en promedio) se establece una relación de 
comunicación fuerte durante el proyecto, pero transcurrido el tiempo esta relación 
se pierde y es desconocido para Siemens saber cómo ha sido la trayectoria del 
cliente con el producto en el tiempo. 
 
Apalancado en un asesoramiento técnico  se puede diseñar una estrategia que le 
permita a la compañía conocer de primera mano las necesidades actuales y 
futuras del cliente implementando las siguientes acciones: 
 
 Crear un programa de comunicación y promoción personalizada de los 
últimos avances tecnológicos del producto como utilizarlos y solicitarlos. 
 Implementar un formato de adquisición de información de las ares técnicas 
de las subestaciones eléctricas que operan los productos para conocer de 
primera mano su comportamiento y las necesidades futuras de mas 
equipos. 
 Brindar capacitación tanto en el tiempo de ejecución del proyecto como en 
etapas posteriores a la energización en periodos establecidos de tiempo. 
 
La estrategia de soporte técnico a clientes actuales estará administrada por medio 
de un sistema informático de almacenamiento, análisis, seguimiento, 
notificaciones y  diagnostico de la información recolectada en campo por los 
especialistas de servicio técnico. 
 
Tomando como base el programa de administración de proyectos internos “Cis 
plus +” para Siemens Transformadores Colombia que fue desarrollado por el 
grupo de ingeniería local y el cual cuenta con la capacidad de procesamiento para 
este fin, se implementara un modulo exclusivo para el tratamiento del soporte 
técnico a clientes que será administrado por una persona exclusiva de soporte 
técnico y visualizado en tiempo real por los manejadores de proyectos y las 
gerencias de mercadeo y ventas. 
 
Grafica 1: CIS Plus 
 
Fuente. Investigación y desarrollo Siemens Tranformadores. 
 
La estrategia se realizara y pondrá en marcha por medio de un lanzamiento 
interno para las aéreas de servicio técnico, Project managers y ventas. 
 
Cis plus + Atencion al cliente; es una estrategia de fidelización que busca 
conocer y clasificar las necesidades de los clientes para poderlas notificar en 
tiempo real y de forma directa a las gerencias de servicio técnico y ventas, para 
ofrecer soluciones a medida en el menor tiempo posible. 
 
Publico objetivo: esta estrategia estará dirigida a todos los 48 clientes en 
Colombia a los cuales se les comunicara por medio de correo directo, pero se 
incluirá también a las aéreas de servicio técnico y ventas. 
 
Tactica: 
 
 Establecimiento del cronograma de contacto y actividades con el cliente 
 Análisis de la base de datos del modulo informático “Cis plus + Atención al 
cliente”. 
 Implementación de indicadores 
 Seguimiento a los indicadores y análisis de resultados 
 
14.1.2 Estrategias No2: Tratamiento personalizado para el servicio técnico 
 
Los servicios personalizados han sabido conquistar a los consumidores y entablar 
relaciones a largo plazo. Al tratarse de un servicio hecho a la medida del cliente, 
significará más tiempo y dedicación, así como el contacto permanente para 
conocer sus requerimientos y saber qué esperan del servicio ofrecido.23 
 
Cada cliente es único, diferente de los demás y especial. La personalización es la 
mejor forma de hacerle sentir que la empresa proveedora reconoce dichas 
diferencias. La personalización es la capacidad de crear una respuesta individual a 
cada cliente, ofreciéndole ni más ni menos lo que quiere. 
 
La personalización genera un valor añadido para el consumidor.  Permite 
estrechar la relación con el cliente, y por supuesto, su retención. Crea 
diferenciaciones frente a los competidores. Además, proporciona una rentabilidad 
mayor ya que posibilita vender a un precio superior. 
 
Para poder llevar a cabo la personalización es necesario tener un conocimiento 
profundo del comprador. El cliente está dispuesto a compartir información personal 
a cambio de recibir un mejor servicio y mejores productos. 
 
Grafica 2: Personalización 
 
Fuente: Ventas Transformadores Siemens. 
 
                                                 
23 http://www.blog-emprendedor.info/el-servicio-personalizado-es-la-clave-para-un-servicio-de-
calidad 
Los elementos que podemos personalizar son: la oferta de productos, los servicios 
que prestamos, las promociones y la comunicación. 
Los servicios se producen y se consumen en el mismo acto. Esta característica hace 
que sean fáciles de individualizar. La entrega, la instalación, las garantías, el 
mantenimiento, la financiación, la atención y la formación gracias a su flexibilidad 
se pueden personalizar sin ninguna dificultad ni extra coste. Por ejemplo, la 
entrega de un pedido se debe adaptar al horario de entrega del cliente. La 
financiación se puede adecuar a las posibilidades de pago del comprador. La 
formación se puede realizar a la medida de las necesidades del usuario24 
 
Las acciones a implementar para desarrollar esta estrategia seria: 
 Suministrar a nuestros clientes estratégicos actuales y futuros un servicio 
técnico fiable que permita realizar las pruebas funcionales del equipo con 
bastante anterioridad permitiéndole al administrador de la subestación 
solicitar acciones correctivas con anticipación. 
 Implementar en fabrica una política de redundancia de testeo para los 
sistemas de control de la unidad, evitando así posibles demoras en la 
integración con otros equipos en campo. 
 
El objetivo de implementar la estrategia de tratamiento personalizado al servicio 
técnico es mejorar considerablemente el grado de satisfacción general del 
producto de transformadores y propiciar así un recompra y una referencia positiva 
del servicio técnico. 
 
Se espera con la implementación de esta estrategia fomentar El up-selling: 
El up-selling: una técnica de venta a través de la cual proponemos al cliente que 
nos compre un producto o servicio más avanzado y sofisticado, una vez que sus 
necesidades han evolucionado.El up-selling consiste en la venta de un producto o 
servicio de gama más alta, es decir, la actualización del producto o servicio 
adaptándose a la nueva realidad más compleja del cliente.25 
 
Para el mercado de transformadores consiste en la venta  de unidades 
especializadas para suplir el aumento y los cambios de carga eléctrica 
reemplazando o reacomodando las unidades existentes de la misma marca o de 
otras marcas. 
 
                                                 
24 http://www.fidelizarclientes.es/articulos/personalizacion.htm 
25 http://www.fidelizarclientes.es/articulos/upselling.htm  
15. ANALISIS FINANCIERO 
 
 
De acuerdo con las estrategias propuestas en el capitulo anterior cuyo objetivo 
esta encaminando a conservar y mantener a los clientes actuales a través del 
contacto directo con el soporte técnico y la personalización del servicio de puesta 
en marcha del equipo, se espera finalmente propiciar un mejor indicie de recompra 
apalancado por estas estrategias de fidelización que para su desarrollo requieren 
los siguientes recursos y capitales: 
 
1. Una licencia anual de uso y ampliación del software de administración 
de proyectos internos de la fábrica de transformadores Siemens “Cis 
plus+”. 
2. Desarrollo de programación del modulo informático de Atención al 
cliente para el programa Cis plus+. 
3. Contratar una persona técnica que administre la herramienta informática 
y monitoree los indicadores de servicio. 
4. Plan de capacitación y asesoría técnica periódica a los departamentos 
técnicos del las subestaciones eléctricas de los clientes 
5. Implementar un programa de pruebas funcionales y redundantes para 
los transformadores del programa de fidelización. 
 
A  continuación se presenta el análisis financiero la implementación de las 
estrategias de fidelización expuestas en el capítulo 13. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 19. Costos Implementación sistema Informático 
 
 
 
Fuente: Los autores 
Con formato: Fuente: Sin Negrita
 Tabla 20: Cuadro Fidelización 
 
 
 
Fuente: Los autores 
RESULTADOS 
 
 
La empresa actualmente maneja una base de más de 100 clientes fijos a nivel 
nacional. Esta base de datos se organiza por volumen de compras, de esta 
manera, se inicia el contacto por correo con los clientes, empezando desde los 
más compradores de transformadores. Se encuestaron a un grupo de 48 clientes. 
 
Así, para el desarrollo de la investigación se realiza con un total de 48 clientes, 
encuestas estructuradas con preguntas cerradas y opciones de respuesta de 
selección múltiple, tomada de la base de datos de clientes de la empresa. Esto 
implicó hacer contacto directo por vía email y presencial con el personal técnico de 
las empresas que adquieren un transformador de distribución desde 10 MVA de 
potencia hasta 50 MVA y con tensiones de 34.5 kV hasta 138 kV. 
 
Se decide hacer contacto emails con los clientes, encontrando las siguientes 
ventajas:  
 
 También resulta más económico cuando la población está dispersa 
geográficamente. 
 
 Se logra encuestar a más clientes en menor tiempo. 
 
 Se requirió actualizar todos los datos de los clientes previamente. 
 
 No se pueden observar las actitudes y posturas físicas del cliente. Esto 
para determinar su grado de interés en responder las preguntas y su actitud 
frente a la empresa.  
 
Los resultados principales son: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grafica 3. Encuesta 
 
 
Fuente: Los autores 
 
La grafica muestra que el 88% de los 48 clientes encuestados eligen que el grado 
de satisfacción del cliente de los transformadores es muy bueno y excelente. Por 
tanto, se requiere de una pequeña mejoría para subir el grado de satisfacción y 
estar por encima del 95%. 
 
Grafica 4. Encuesta 
 
Fuente: Los autores 
 
Cabe resaltar que el personal que atiende a los clientes, tiene algunas falencias y 
no está siendo objetivo para suplir la necesidad del cliente. Aunque el porcentaje 
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Grafica 5. Encuesta 
 
Fuente: Los autores 
 
Los principales aspectos importantes en la decisión de comprar un transformador 
son basados en el servicio posventa y garantía del transformador. Son hechos que 
los clientes no determinan poco o nada importante. 100% de los clientes priorizan 
como servicio posventa de los más importantes en la decisión de adquirir dicha 
maquina eléctrica. 
 
Grafica 6. Encuesta 
 
Fuente: Los autores 
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cometidos en el pasado. Aunque el valor de comunicación sea alto, no indica que 
no vaya a tener falencias, y más en este aspecto tan especial. Si bien el número 
más alto se encuentra en bueno y muy bueno, se debe de todas maneras 
capacitar al personal para mejorar el 8% de comunicación con el cliente. 
 
Grafica 7. Encuesta 
 
Fuente: Los autores 
 
El soporte técnico juega un rol importante en las decisiones de compra de un 
transformador. Se puede observar la cantidad de irregularidades que presenta en cada 
una de las preguntas que se le hizo al cliente. El departamento de soporte en todo el 
análisis de resultados presenta un alto índice de inconformidad, para el cual es necesario 
atribuirle un mayor esfuerzo, y ojala sea con gente que conozca y haga un correspondido 
acompañamiento al cliente respectivamente.  
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¿La respuesta que ha recibido del
departamento de Soporte Técnico
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solicitud de atención de Ingeniería
y la visita fue?
¿El tiempo de respuesta entre su
solicitud de acompañamiento de
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16. CONCLUSIONES 
 
 
Si bien la empresa lleva más de 20 años en el mercado colombiano, tiene 
actualmente un grupo importante de clientes, pero no ha realizado una evaluación 
del servicio, ni existen políticas encaminadas a la atención al cliente en pro de la 
fidelización, recomendación y preferencia del cliente. 
 
El servicio y atención al cliente son de gran importancia para la empresa dado que 
los productos que ofrece son maquinas eléctricas y la competencia es agresiva en 
este sector. 
 
Se efectúa el plan de auditoría con el fin de evaluar la percepción del cliente en 
cuanto a: atención, quejas, calidad en el producto, comunicación y imagen de la 
empres. Se establecen indicadores de satisfacción entre los rangos Aceptable 
(entre el 90% y 94%), bueno (entre el 95% y 99%) y excelente (100%). 
 
Se subraya la necesidad de corregir la percepción que el cliente tiene de la 
imagen de la empresa, no porque los resultados sean inaceptables, sino porque 
se ubican en un nivel bueno lejos del nivel excelente que debería tener una 
empresa Multinacional. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
17. RECOMENDACIONES 
 
 
Se sugiere evaluar la necesidad de entrar hacia nuevos clientes e implementar 
nuevos mecanismos de reconocimiento de la marca por medio de las revistas del 
sector.  
 
Los planes de capacitación deben involucrar a todo el personal de la empresa, 
pero es necesario dar prioridad y enfocarse a los empleados que tienen contacto 
con el cliente.  
 
También es necesario evaluar las necesidades de capacitación del personal, pues 
no solo el servicio al cliente se refiere a calidad y calidez en la atención, sino el 
conocimiento de la empresa, el conocimiento de los productos y conocimiento de 
los procedimientos relacionados con ventas y despachos.  
 
La implementación de las mejoras debe hacerse a los largo de un año, para ir 
mejorando detalles, recopilando datos, integrando al personal y actualizando 
información. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 1.CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
 
A continuación se presenta el esquema de actividades generales para las fases de 
la investigación, teniendo en cuenta los objetivos específicos propuestos en este 
documento: 
 
Cuadro 1. Cronograma de actividades 
 
Fuente: Los Autores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1
Conocer la satisfacción actual 
del cliente por medio de la 
encuesta
Determinar el nivel 
de satisfacción del 
cliente.
2
Analizar la información 
obtenida con el instrumento
3
Determinar las causas 
principales que afectan la 
satisfacción
4
Con base en los hallazgos 
plantear indicadores de 
seguimiento
Establecer 
indicadores para 
medir el nivel de 
satisfacción 
5
Establecer económicamente el 
impacto de implementar las 
estrategias propuestas
Cuantificar 
económicamente 
las estrategias 
Abril Mayo
2016
Fase Descripción  de la actividad Objetivo Enero Febrero Marzo
Diseñar estrategias 
que sirvan para 
aumentar el nivel 
de satisfacción 
Con formato: Fuente: Sin Negrita
 ANEXO 2. CUESTIONARIO 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD LIBRE  
ESPECIALIZACIÓN EN GERENCIA DE MERCADEO Y ESTRATEGIA DE 
VENTAS  
 
 
 
Fecha: 
DD / MM / AA  
La siguiente encuesta es realizada con el objetivo de  diseñar estrategias de servicio posventa por parte del área de servicio técnico de 
transformadores de distribución eléctrica en SIEMENS, para mejorar el grado de satisfacción del cliente.  
 
Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y serán utilizadas exclusivamente para esta investigación. 
Nombre: 
 
Empresa: Cargo: Tiempo en que lleva trabajando en esta 
empresa: 
 
1. ¿Desde cuándo es cliente de Siemens? 
 
О Menos de 1 año  
О Entre 1 a menos de 3 años 
О Entre 3 y menos de 5 años  
О Más de 5 años. 
 
 
 
2. ¿Cómo conoció a Siemens? 
 
О Internet 
О Contacto empresarial 
О Revistas del sector 
О Publicidad  
 
 
3. ¿Cuál es su grado de satisfacción con el producto? 
 
Excelente  
Muy bueno   
Bueno   
Regular   
Malo   
 
4. ¿Considera que el personal que le atiende le 
proporciona un servicio fiable y adecuado a las 
necesidades? 
 
О  Siempre 
О Casi siempre 
О A veces  
О Pocas veces  
О Nunca 
 
 
 
5. Por favor valore del 1 al 5 (donde 1 es nada importante y 5 es muy importante) los siguientes aspectos para la toma de 
decisión en el momento de adquirir un transformador. 
 
ASPECTO      
Calidad 1 2 3 4 5 
Precio 1 2 3 4 5 
Servicio Posventa 1 2 3 4 5 
Garantía 1 2 3 4 5 
Conocimiento técnico por 
parte de los asesores 
 
1 
 
2 
 
3 
 
4 
 
5 
 
6. ¿Cómo considera la comunicación con el personal que 
lo atiende? 
О Excelente 
О Muy buena 
О Buena 
О Regular 
О Mala 
7. ¿Considera que la empresa recoge de manera 
adecuada sus quejas y sugerencias? 
 
О Muy pocas veces   
О Casi nunca 
О Nunca 
О Siempre    
О Algunas veces 
 
8. ¿Recomendaría el producto a otras personas o 
empresas? 
О Si 
О Probablemente 
О Quizás 
О Es improbable  
О No  
 
 
9. ¿Cuándo piensa en comprar un transformador 
cuales son las tres primeras marcas de 
proveedores que se le vienen a la mente? 
О ABB 
О SIEMENS 
О WEG 
 
 
 
10. En cuanto al departamento COMERCIAL, responda su 
grado de satisfacción: 
 
ASPECTO Muy 
Buena 
Buena Regular Mala  Muy 
Mala 
¿La atención y cortesía 
brindada por el Asesor 
Comercial que lo visita 
ha sido? 
     
Cómo Califica la forma 
y el tiempo en que se 
efectúan las 
cotizaciones. 
     
¿Cómo considera la 
disponibilidad del 
Asesor Comercial que 
lo visita? 
     
La respuesta a sus 
quejas sugerencias o 
reclamaciones ha sido. 
     
 
 
11. En cuanto al departamento de SOPORTE 
TÉCNICO, responda: 
 
ASPECTO Muy 
Buena 
Buen
a 
Regul
ar 
Mala  Muy 
Mala 
¿La respuesta que 
ha recibido del  
departamento de 
Soporte Técnico a 
su consulta 
respecto al 
producto fue? 
     
¿El tiempo de 
respuesta entre su 
solicitud de 
atención de 
Ingeniería y la 
visita fue? 
     
¿El tiempo de 
respuesta entre su 
solicitud de 
acompañamiento 
     
 de Servicio Técnico 
y la visita fue? 
 
12. En cuanto al departamento de LOGISTICA, responda 
su grado de satisfacción 
ASPECTO Siem
pre  
Algun
as 
vece
s 
Muy 
poca
s 
vece
s 
Casi 
nunc
a   
Nunca 
¿La entrega de su 
producto ha sido a tiempo? 
     
¿Los productos enviados 
corresponden a lo 
solicitado en su pedido? 
     
¿El estado en que recibe 
sus productos es el 
esperado? 
     
¿Los pedidos que recibe 
se encuentran soportados 
con la factura o remisión? 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¡Agradecemos su amable colaboración y sinceridad 
al contestar las preguntas! 
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